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从商业利润的本质看市场营销专业
滕艳云

（广东松山职业技术学院，广东 韶关 512126）

摘要：随着我国产业结构由“二一三”结构向“三二一”结构转变，现代服务业在我国经济中的比重越来越大，服务是一种商品的

理念也被大多数人认可。作为商品，自会有其自身的价值，生产商品的产业资本家会获得产业利润，营销商品的商业资本家获得商业利润，

兼生产与营销于一体的服务业资本家获得服务利润，产业利润、商业利润均来自于产业工人，服务利润来自何处呢？本文尝试从商业利

润的本质来洞悉市场营销活动作为一种服务产业，作为一种商业活动，它的利润到底源于何处，当社会上纯商业活动比重超过产业生产

比重时又会给社会平均利润率带来什么变化。
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一、商业资本在政治经济学中的地位

在政治经济学看来，产业资本获取产业利润，商业资本获取

商业利润，由于商业资本和产业资本同属竞争关系的职能资本，

它们获取的是一个平均利润，而决定这个平均利润的平均利润率

却与产业资本内各部门平均利润率的形成大不一样。

在产业资本内部平均利润率的形成如下表 1 所示：（假定

产业内有且仅有三个部门，各部门有机构成不同，剩余价值率为

100%）

表 1　　部门内平均利润率的形成过程

产业部门 资本有机构成 剩余价值 平均利润 创造价值

食品工业 70c+30v 30 20 60

纺织工业 80c+20v 20 20 40

机械制造业 90c+10v 10 20 20

在此表中，平均利润率＝产业各部门剩余价值之和 / 产业内各部

门资本之和＝ 60/300 ＝ 20%，进而得出各部门的平均利润，由于

各部门资本均为 100，所以各部门的平均利润都为 20，符合等量

资本获得等量利润法则。产业各部门工人创造的价值除了补偿工

人工资以外，剩余的正好等于社会总利润，符合社会价值守恒定律。

正是平均利润率的形成才使得社会达到了暂时均衡，社会资本的

流动暂时稳定。

而商业资本作为商品资本，是从产业资本中独立出来专业从

事商业活动的一种职能资本，商业资本本身不生产商品，它是连

接产业资本家和消费者的一个中介，它加速商品价值和剩余价值

的实现过程。商业资本与产业资本共同作用形成的平均利润率如

下表 2 所示：（假定产业资本不从事商业活动，把所有的商业活

动都交由商业资本来运营，商业资本不作用于商品价值，剩余价

值率为 100%）

表 2　　社会平均利润率的形成过程

职能资本 资本有机构成 剩余价值 创造价值

产业资本 720c+180v 180 360

商业资本 80c+20v 0 20

当商业资本对商品进行再加工的生产活动时会增加商品的剩余

价值，这种再加工可以看作是生产活动的延续，否则商业资本不创

造剩余价值。如表所示，当商业资本只进行单纯的商品销售时，它

不作用于商品价值，也就不能增加商品的剩余价值，创造的剩余价

值为 0，商业工人创造的价值仅仅维持工人自身的再生产，但在创造

自身价值的过程中商业工人却加速了产业内剩余价值的实现，因而

才使商业资本拥有分享产业内剩余价值的资格。一方面，产业工人

在生产过程中会创造一个剩余价值，归产业资本家支配；另一方面，

商业工人在商业过程中会实现一个剩余价值，综合产业工人和商业

工人的劳动，才能最终实现商品的价值，从而使职能资本获取利润。

二、商业利润的科学来源

商业资本从事商业活动，似乎存在一种假象，好像商业利润

来自流通领域的贱买贵卖。其实不然，商业利润的真正来源是产

业资本以低于商品价值的生产价格把商品出售给商业资本，商业

资本再按照商品价值把商品推向市场，即商业利润来自生产领域

商品价值的贱买贵卖。我们知道，一个商品的价格是由其价值、

市场供求和货币价值共同影响的，在经济稳定发展时期不会出现

严重的通货膨胀或通货紧缩，即货币价值在短时期内不会变动。

而市场供求对商品价格的影响可以通过下图来表示（横轴表示产

量，纵轴表示价格）：

令供给曲线方程为 y=ax+b，需求曲线方程 y=-cx+d，（a、b、

c、d 都为正值）联解方程式可以得出均衡价格 x=d-b/a+c。假定需

求偏好和供给偏好不变，当市场供不应求时，需求曲线方程变成

y=-cx+d+n（n 为正值），供给曲线不变，联解方程式得出均衡价

格 x １=（d-b/a+c）+（n/a+c），商品价格上升；当市场供过于求

时，供给曲线方程变成 y=ax+b-n，需求曲线不变，联解方程式得

出均衡价格 x ２=（d-b/a+c）-（n/a+c），商品价格下降，从上述

条件可知 x1 +x2 ＝ x，即价格上涨和价格下降的幅度在一定条件

下可以相互折抵。图示的两条黄线范围表示商品价值对商品价格

的决定范围，也就是说一般市场供求对商品价格的影响在商品价

值的决定范围之内（不考虑垄断和经济危机），而且从长期来看，

市场供求对价格的影响会相互折抵，所以商品价格的最终决定因

素只能是商品本身的价值。

从而也就证明在流通领域短期内运用市场供求可以获取经济利

润，但却不能实现长期利润，因此，商业活动的持续利润只能从生

产领域中来，来自于生产工人所创造的价值，通过产业资本的成本

加上产业利润的价格把商品让渡给商业资本，商业资本把从产业资

本处获得的商品再加上商业利润出售，最终商品是按商品价值出售，

商业资本在实现剩余价值的同时也获得了一部分剩余价值。

上表中的整个资本循环过程可以表示如下：产业资本内成本

（c+v）+ 产业利润 + 商业利润＝商品价值（w），而商品价值在产

业资本生产领域内就已形成，通过约简可以得出：产业利润 + 商业

利润＝产业内创造的剩余价值，从而得出社会平均利润率＝产业资
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本内创造的剩余价值 / 产业资本 + 商业资本＝ 180/1000 ＝ 18%，产

业利润为 162，商业利润为 18，整个社会创造的价值正好等于工人

工资加上商业利润加上产业利润，符合社会价值守恒定律。

三、商业利润对社会平均利润率的反作用

从社会平均利润率的形成过程中，我们可以看到纯商业资本

不会增加整个社会的剩余价值，但是却要求分享社会创造的价值，

所以当商业资本越大，社会平均利润率将越低，同量资本获得的

利润将越小。也就是说，当社会上从事实体生产的资本投资越少，

而商业投资、虚拟投资的比例越大时，整个社会创造的商品价值

会越小，从而使得整个社会的平均利润率趋向下降。

尽管短期内个别商业投资或虚拟投资作为社会集体的个体可

能会获得可观的利润，一旦商业投资或虚拟投资严重挤压实体投

资，导致实体投资萎缩，整个社会集体所创造的剩余价值下降，

那么商业投资和虚拟投资的利润来源大大缩小，当然利润也会随

之下降。个体的利益来自于集体，只有当集体利润增加，个人利

润才能长期地增加，否则当个体利益的获取以损害集体利益为代

价时，那么个体利益必不能长久。

反观我国当今经济形势，实体投资找不到出路，商业投资和

虚拟投资大行其道，甚至很多人认为只有虚拟投资才能跑赢通货

膨胀，在流通领域大搞“以钱生钱”，指责实体投资利润低下。

暂且不说虚拟投资会加大信用风险，当一个社会的资本都投入到

这种不产生商品价值的行业时，整个社会的平均利润率不可避免

地趋向下降，那时再想获取高利润犹如无源之水，无本之木。

四、市场营销专业的出路

商业资本，作为流通领域的资本形态，不可避免地让人联想

到流通活动中的重要表现——商品营销，如果不考虑商品营销对

商品实行的再加工、深加工，营销就是纯商业活动。按剩余价值

的本质来说，纯商业活动不会增加社会总价值，营销工人不创造

剩余价值，只创造自身价值，却使营销商业资本家获得营销利润，

这个利润不是来自商业工人，也不会来自营销商业资本家的资本，

而是来源于产业工人所创造的剩余价值。

只有劳动才会创造价值，只有劳动才会创造剩余价值，从而

也决定了营销利润的本质是源于产业活动。然而，从形式上来看，

营销效果的好坏会影响营销工人的自身价值，从而间接影响产业

活动价值实现的效率和效果。营销效果好，营销资本家所需预付

的可变成本变小，营销商品数量增加，实现的商品价值量和剩余

价值量随之增加，营销资本家所能分割的剩余价值量增加，从而

利润增加，反之亦然。

营销活动的效果影响剩余价值的实现速度，进而也会影响社

会平均利润率及社会平均利润的分配权重。营销活动对社会平均

利润率的修正可以表示如下：社会平均利润率＝营销所实现的剩

余价值 / 产业资本 + 商品资本预付资本。以表 2 为例，假定当营

销数量为 n 时，实现的剩余价值为 100，营销资本预付的可变成

本为 20，不变成本不变；当营销效果明显，营销数量增加为 m 时

（m>n），实现的剩余价值为 180，营销资本预付的可变成本变

成 18，不变成本不变，可以得出在营销数量为 n 时的营销利润为

10，而当营销数量增加为 m 时的营销利润为 16 以上。

根据以上举例分析可以得出，营销效果会影响营销利润，但

营销利润并非来源于营销，而是由营销商品本身蕴含的剩余价值

量大小决定。商品质量好，剩余价值大，营销利润才会增加，营

销效果仅仅影响剩余价值实现的量，商品质量才是决定营销利润

的本质，认为营销利润源于营销就是本末倒置。

市场营销，是指与促进和引导消费者购买企业产品相关的活动。

简单地说，就是囊括商品价值实现的一系列过程，包括市场调研、

确定消费需求、商品设计与定位、商品推销、售后服务等环节。从

企业价值链的分解分析来看，市场营销是企业的基本活动，与商品

实体的加工流转直接相关，是企业的基本增值活动；从政治经济学

商业利润的本质来看，纯营销活动不创造剩余价值，但它会加速剩

余价值的实现过程，从而直接增加企业可获取的剩余利润。

对比分析可知，不论从企业价值链分析还是从商业利润本质

分析来看，对于市场营销的定位均是一致的，即市场营销尽管不

直接增加社会总价值，但它对于个体企业的价值增值却是非常重

要的。所以，对待商业资本、市场营销，不能避而不谈、谈即色变，

也不能对其过分倚重，要从质、量两个维度把握市场营销的真谛

及意义。从企业个体来说，实事求是，真诚营销，不过分夸大营

销效果；从社会整体来说，重视营销、理性营销，不以营销为王，

避虚向实，只履行必要的营销活动，营造良好的营销风气。

市场营销专业，是随着现代服务业发展而兴起的一门新兴学

科，它的宗旨在于运用专业化手段加快商品流通速度，减少非增

值性活动，从而更好更快地满足消费需求。根据以上对于市场营

销内容及形式的分析，则可以探求现代市场营销专业的改革思路，

可从以下几个方面发力：

（一）改革学科或课程体系

静态地看，现今的市场营销专业学科或课程体系大致包括以

下一些课程：市场营销实务、市场调查、商务谈判与推销、公共关系、

销售管理、零售营销或服务营销等。单独来看，这些课程已然囊

括了市场营销专业的所有方面，掌握这些课程确实可以熟练运用

营销技巧来促成交易。但随着数字经济和网络信息时代的快速发

展，社会经济无时无刻不经历变化，新形势呼吁新学科或新课程，

由此诞生出了诸多交叉学科或交叉课程。因而，动态来看，市场

营销专业要想避免被后浪拍在沙滩上，就必须与时俱进，汲取新

兴学科或新课程的养分来不断滋养、创新原有课程，如与数字经

济理论与实务、平台运营、物联网等课程积极整合来实施教学改革。

（二）与其他专业学科融合

在价值链分析看来，企业不是资本、机器设备和人员的随机

组合，它是所有可运用资源的有机结合体，对企业价值活动进行

分解的目的，是为了更好地找到最能体现竞争优势的联系方式。

因而，市场营销，作为基本生产活动中的一环，也必须依赖于与

其他基本活动、支持活动之间的联系，不同的联系方式会创造大

不相同的企业价值，如高存货与 JIT 存货模式。市场营销专业，

作为市场营销活动的对应学科，也应遵循着营销活动功能的发展

规律，客观地对待学科之间的联系，如与物流管理、电子营销专

业的联系，树立专业群理念，积极构筑专业群，依赖专业互补实

现市场营销专业的最大化效益。

（三）兼顾真理标准与价值标准

作为专业学科，科学性是最基本的标准，掌握正确的营销理

论和技巧是专业考核的基础。然而，仅仅具备熟练的营销技能却

并一定会实现营销活动的最大效益，如频繁曝出的主播风波。因而，

在专业设置考核中，不应以营销技巧的成熟作为唯一评价标准，

要适时引入善、美价值标准，力求以市场营销专业的真善美考核

来营造社会的真善美风气。

参考文献：

[1] 陈海静 . 廉洲农村商业银行服务营销策略研究 [D]. 新疆大

学，2019.

[2] 陈锡文 . 开放时	代把握农村经济结构、农业经营形式和农

村社会形态变迁的脉搏 [J]. 开放时代陈锡文，2023.

基金项目：本文系 2017 年度广东松山职业技术学院质量工

程《经济学基础》（编号：2017-JPKC-1）的研究成果。


